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Reklaamikunstis on neljast seksuaalse maailmapildi alusel stistematiseeritavast
autorikujundist koige enam Kkasutusel heteroseksuaalne, seega on autorikujund
meessoost voi naissoost (Priimagi 1998: 90). Siit tekibki kdesolevas t60s kasitletav
probleem: vaga tuntava fallotsentrilise autorikujundiga reklaame siilidistatakse
seksistlikkuses, teisalt nais-autorikujundiga reklaame materdatakse kui feministlikke.
Kuna viimased on reklaamikunstis alles vordlemisi hiljuti tekkinud nahtus, siis esiteks
vaatleme mehekeskset naise kujutamist reklaamides ja 1970-ndatel, feministliku
kriitika tekkides, esile kerkinud probleeme, viimaks aga kolme naidet tanapaevasest
reklaamikunstist, mis on kriitikaga osavalt kohanenud ning siitidistusi pareerides
kasutavad naise keha abil toote miitimiseks teistsuguseid votteid.

Kui 1970-ndatel hakkasid naiskunstiajaloolased kritiseerima meestekesksust
kunstimaailmas, tekkis kiisimus, miks on naist kunstis alati kujutatud mehe pilgu labi
ja sedakaudu seksobjektina. Naine loova kunstnikuna oli tabu, naise koht kunstis oli
olla objektirollis.

1971. aastal ilmus artikkel, mis pani aluse feministlikule kunstiajaloole: Linda
Nochlini “Miks pole olnud suuri naiskunstnikke?”. Autor toonitab kunstiajaloo
imberkirjutamise vajadust, et avastada ja paevavalgele tuua naiskunstnike looming
14bi aegade. Siin kerkib esile vaatepunkti ja probleemiasetuse kiisimus. Uhiskonnas
domineerija voib sénastada “probleeme” enese poolt vaadatuna ja nénda pistitatav
“naiste probleem” ei erine senisest naisekasitlusest, milles naist hinnatakse mehe

moodupuu  jargi. Kunstimaailmas, sealhulgas reklaamikunstis, on aastasadu
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valitsenud meeste hegemoonia, kuni muude soodustavate arengute taustal hakkas
olukord 1960-ndatel ja 1970-ndatel muutuma. Mehekeskse nagemise korvale
tekkisid ka plilided kujutada naist teisiti, tema uutes tihiskondlikes rollides, mis ei

piirdunud enam pelgalt abikaasa teenindamise ja laste kasimisega.

Nochlin toob valja, et kunstikriitikud ja -teadlased on traditsiooniliselt
ignoreerinud teose erootilist tagamotet (vt Kivimaa, Varblane 2000: 194). Raagiti kiill
kunstniku psiihholoogiast ja seksuaalsusest, kuid kunstiteoseid vaadati kui karskeid.
Lise Vogel (samas) arvab, et see tulenes modernistlikust kalduvusest isoleerida kunst
elust. Nochlin viitab ilmselgele konventsionaalsele arusaamale, et moiste “erootiline”
tahendab tegelikult “erootiline meeste jaoks” (kas pole sellel sonal sarnast kola veel
tanapaevalgi?) ning “seksuaalse naudingu ja provotseerimise kujundid on alati olnud
meeste loodud naiste kohta kaivana ja meestele nautimiseks” (samas, 195). Nochlini
esitatud alternatiiv, mida ta kill ise vdéimatuks peab, oleks naiste loodud kunst
meestest naistele nautimiseks. Teostamatuks peab Nochlin seda seetéttu, et “naistel
puudub kattesaadav kujundimaailm — kdeparane, aktsepteeritud, avalik keel, millega
valjendada oma eriparast vaatenurka” (samas).

Nochlin esitab halvakspanuga naite reklaamivaldkonnast, kus mehele
orienteeritud kujundimaailmas on o6unad rindade metafooriks: 19. sajandi
ajakirjareklaam, milles naine, kes kannab vaid sukki ja kérgeid saapaid, hoiab keha
ligi suurt kandikut, millel lebavad timarad rinnad ja éunad. Naine on saadaval ning
vaatab (meespublikule) otsa pilguga, mis kutsub toimima vastavalt juuresolevale
tekstile: “Achetez des pommes” (“Ostke dunu”).

Nochlinile on omane nii-Oelda tagasitegemise soov; ta kujutleb naiste
“vabastamist” nii, et naised objektistavad mehi vastu. Selline lahendus saab Vogeli
kriitika osaliseks, Kkelle arvates jatkuks seelabi objektistatud ja vddrandunud
sugudevahelised suhted. Nochlin nagi naist mehe vahema teisena, kuid arvas, et kui
naine saab olla mehe moodi, siis ongi vabadus saavutatud. Vogel Kkujutles

lahendusena uute ja tdepoolest inimlike seksuaalvdljenduse mooduste loomist.
(Kivimaa, Varblane 2000: 197.)

Kuus aastat parast Nochlini artiklit “Miks pole olnud suuri naiskunstnikke?”
avaldas belgia paritolu feminist, filosoof, lingvist, pstihhoanaltiiitik ja kultuuriteoreetik
Luce Irigaray oma dissertatsiooni “Teise naise speekulum”, milles joudis oma
Opetajale Jacques Lacanile toetudes jareldusele, et naiselik on mehekeskses kultuuris
representeerimatu. See, mida me naistest teame, on siiani edastatud meile meeste
jutustuste kaudu — see on kujutlus naisest sellisena, nagu teda on nainud mees (vt
Kivimaa 2005: 40). Naist on vaadeldud mehe negatiivse peegeldusena ning
kunstimaailmas on tal koht vaid objektina.
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Irigaray filosoofia pohjal seisneks naise niinimetatud vabanemine selles, et
naine astub vélja siisteemist, mille subjekt on maskuliinne. Ent kuna keel, mida
kasutame, on maskuliinne, oleks vajalik “konstrueerida naiseliku subjektiivsuse
keel [minu paksendus — L. P.], religioon” jne (samas). Irigaray leiab, et on olemas
seni kujutamata jaadnud “naiselik naiselik”, mida patriarhaalses keeles ja kultuuris
lihtsalt ei tunta.

Irigaray koneleb kiill naiselikust kirjutusest, kuid ma laiendaks seda seisukohta
ka naiselikule loomisele kunstis ja reklaamikunstis. Irigaray naisteadlikkuse ja selle
representeerimise voimalikkuse analiitisis on kesksel kohal naise kehalised
kogemused (naise seksuaalne nauding, rasedus, silinnitus, imetamine jms). Ta
kujutleb naiste voimalust konelda naistena, mitte “meheliku naiseliku” poolt
defineeritud objektidena (samas). Naise kehalised kogemused olid aktuaalseks
teemaks ka 1960-ndate ja 1970-ndate kunstis, eriti performance-kunsti arengus
1960-ndatel. Naiteks USA paritolu naiskunstnik Carolee Schneemann asub otsima
naise identiteeti; oma kollaazides, assamblaaZides, maalides ja performance’ites
I6hub Schneemann tabusid ja kasitleb sarnaselt Irigarayga selliseid teemasid nagu

mehe ja naise suhted, naise seksuaalne nauding, rasedus, siinnitus, imetamine jne.

Schneemann on tagantjarele hinnanud oma 1960-ndatel ja 1970-ndatel
tehtud t66d, mil ta asus valja to6tama naiselikku vaatenurka kehakunstis, nimetades
seda tuhande aasta valtel represseeritud naiskunstnike loomingu taaselustamiseks.
Nii on ta oma niitidiskunsti ajalukku lainud t66 “Interior Scroll” (1975) kohta Gelnud,
et kasitles vagiinat kui pithade teadmiste ja ekstaasi allikat, siinnikanalit jne.' “Ménes
mottes tegin oma keha abil naistele kingituse: andsin meie kehad tagasi meile endile,

naistele.”?

Tanapaeva reklaamikunstis ja kunstis laiemalt véib naha ka Nochlini
“voimatu unistuse” taitumist, sest tdepoolest, meie aja reklaamikunst kasutab ka
objektistatud mehekuju naistele suunatud toodete reklaamimisel. Linnar Priimagi
(1998: 85) teeb julge avalduse, et tanapaeval on reklaamikunstis mehe vaatenurk
naisest sageli asendunud naise vaatepositsiooniga mehest. Raudseks reegliks ma
seda siiski ei peaks, pigem on “ainudige” lahenemise korvale tekkinud teistsuguseid;
seksistlike reklaamide korval leidub ka iganenud soorollide sohu mittetakerduvaid
naiteid, mille eesmargiks on tihtipeale harjumusparasest erinemine ja selle abil
tahelepanu &aratamine. Eesti reklaamimaastikul véib aga praegugi kohata vaga
seksistlikke {illitisi, kus naise kehaosi kasutatakse koikvoimaliku kauba miitimiseks.
Priiméae poolt esile tostetud vastupidised naited hakkavadki silma pigem eranditena
ja voidavad sellega tahelepanu: ohoo, nii saab ka?

! http://www.caroleeschneemann.com/interiorscroll.html (29.08.2009)
2 http://en.wikipedia.org/wiki/Carolee_Schneemann (29.08.2009)

Hortus Semioticus 4 (2009)
www.ut.ee/hortussemioticus



16

Veel paarkiimmend aastat tagasi avaldatud reklaamikeelt analiilisivas t60s
vaidavad Torben Vestergaard ja Kim Schreder (1985: 102), et naised esinevad
meestele suunatud reklaamides ainult mehele meele jarele olevate kehastuste kujul,
milleks saavad olla vaid naine kui teenija voi naine kui hoor. Kuid meestel olevat
kalduvus neid kahte unelmais tihendada.

Naisele antud rollide hulk reklaamis on endiselt limiteeritud, paljud neist on
seotud naise kohustustega kodusfaaris — lapsed, Kkoristamine, poeskaimine,
soodgivalmistamine jne. Oleme ju harjunud nagema neid reklaame, kus naine peseb
pere pesu, kiitirib WC-potti, keedab suppi jne. Palju on ka reklaame, kus naist
kujutatakse kui seksobjekti, luuakse ebareaalseid ja ebatervislikke ilustandardeid voi
keskendutakse tiksnes naise ilule, selle asemel et esile tdsta tema saavutusi voi
karakterit. Uhelt poolt on kiill &pitud naise keha reklaamides tundlikumalt kasutama,
teiselt poolt aga on naise valimus muutunud tema jaoks tahtsamaks kui kunagi
varem. Korrutatakse kodeeritud sénumit: naise voim mehe iile seisneb kontrollis,
mida on véimalik saavutada vélimuse abil, ning seda teadvustades ei ole naine enam

objektirollis, vaid voib manipuleerida vastassoost “saagiga”.

Kuna viimane on moeajakirjade tisna kulunud péhivote, valisin naideteks
veidi teistsugused voimalused, mis on ometi kéik omal moel seotud naise kehaga (ka
selle puudumise kaudu). Esimene esmapilgul justkui kritiseeriks seksistlikke reklaame,
ent muutub samal ajal feministe narrivaks. Teisel juhul on naistele suunatud
reklaamis kasutatud meest, kes piitiab nadida naisena, ja kolmandat voiks nimetada
raigelt seksistlikuks, kuigi selles reklaamis keha tildse puudub.

Esimene ndide on Prantsuse jalatsitootja Erami reklaam.> Siin on

provokatiivselt ara kasutatud aktuaalset feministlikku kriitikat.

Erami reklaamis on tihtmoodi vaga tugevad nii ikooniline kui ka lingvistiline
osa. Pildikeel on provotseeriv: jaanalind “poseerib” fotograafile korgetes
naistesaabastes. Tekst iitleb meile: “Selles reklaamis ei ole ekspluateeritud mitte
ihegi naise keha.” Kas lisaks naiste ekspluateerimisele voib siin naha veel paralleele
loomade Kkuritarvitamisega? Pildil kannab jaanalind saapaid, mis on tdenaoliselt
tehtud loomanahast. Kas on siin siis alltekst jargmine: selles reklaamis ei ole
ekspluateeritud iihegi naise keha, kiill aga on ekspluateeritud mitmeid loomi, kuid
pole viga, sest see on naljakas ja feministid peaksid ju niitid rahul olema! Gillian Dyer
(1982: 184) iitleb, et reklaamides, mis pole iildsegi naistele suunatud, esineb palju
napis roivastuses naisekeha, mis loogiliselt justkui konteksti tildse ei kuulu; kuid
kaesolevas naites on veel tootekaugem “modell” asetatud tuttavlikku poosi,
naeruvaaristades feministide etteheiteid, et naisi kujutatakse reklaamides rumalatena

% http://contexts.org/socimages/files/2008/11/eram.jpg (29.08.2009)

Hortus Semioticus 4 (2009)
www.ut.ee/hortussemioticus



17

ja seksistlikult. See on vaimukas vastukaja suundumustele, mis puudutavad

naiskiisimust iithiskonnas.

Ometi sarnaneb see reklaam millegi poolest ka enne mainitud 19. sajandi
ountereklaamiga, kus nimetatud puuviljad olid metafooriks naise rindadele. Naisi on
ju ikka kutsutud mitmesuguste linnunimedega (negatiivse alatooniga tibu, tibi,
kodukana, lind, linnuke jne). Naistesaapaid kandva jaanalinnu uhke sulestik
meenutab Kleiti ja jalad on tikkpeenikesed nagu tédnapaeva poisilikel modellidel.
Teaduparast on jaanalinnud kuulsad oma eriti vaikese aju poolest, mida ka
modellidel (naistel {ildse) arvatakse olevat. Jaanalinnu nokk on avatud nagu modelli
suu titipilisel moefotol. Lind on justkui labinud modellikursuse: vaatab iseteadlikult,
nokk lahti, kaamerasse, mis on samuti ajakirjadest tuttav vahend vaataja pilgu
puitidmiseks. Kuigi naisekeha reklaamis ei kasutata, on see siin ometi implitsiitselt

olemas.

Reklaamitava kauba, naistesaabaste potentsiaalne tarbija on naine, seega on
reklaam eelkdige suunatud naistele. Mida naine seda reklaami télgendades tunneb,
pole iiheselt ennustatav. Tahelepanu koitev, {illatav ja meeldejaav on see reklaam aga
kindlasti.

Teine naide on Milano naisteriiete kaupluse Antonia Boutique reklaam:
sootunnuseta mees miiiimas naisterdivaid.” Seegi reklaam on suunatud naistele.
Lingvistiline osa on siin minimaalne, tiksnes vaikeses Kkirjas, kuid ahvardav: “Ainult
naistele.” Fotol on mees kohmetul ilmel vétnud sisse missipoosi. Méangitud on
binaarsete opositsioonidega mees-naine, mehelik-naiselik, lubatud-keelatud.

Tegemist on peibutustehnikaga: mees naistekaupu reklaamimas. Huvitav on
siin see, et roivaid pole reklaamis {ildse kasutatud, kuigi tegemist on réivakaupluse
reklaamiga. Omamoodi kaubaks on muutunud peibutis ise, mees, kes justkui piitiaks
oma sugu varjata voi esineda naisena. Tulemus mojub kummastavalt. Naeme midagi,
mida voiks nimetada ikooniliseks okstitimoroniks — vastandid ja teineteist valistavad
mees ja naine, 6igemini sootunnuseta mees, kes soovib sarnaneda naisega. See on

konflikt, mis haarab vaataja tahelepanu ja hoiab seda.

Sénum, mis ostjani peaks jdudma, on téenaoliselt see, et Antonia butiik on
nii hea, et mehed teeksid sinna sissesaamiseks tikskdik mida, kehastuks isegi naiseks.
Ajaloolises kontekstis on olukord olnud pigem vastupidine: naised tahavad olla
meeste moodi, tehes karjaari, sportides jne. Siin aga triigib mees prototiilipsesse
naise rolli, mis tdhendab poodlemist ja trendide jargimist. Naiselikkus peegeldub ka

poosis, alandlikus ndaoilmes ja alastuses.

* http://www.ibelieveinadv.com/commons/antonial.jpg (29.08.2009)
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Kolmas naide ostma peibutavast erootikast on Heinzi terava ketsupi reklaam,

mis vaatamata sellele, et naise keha fotol {ildse ei ole, méjub siiski seksistlikult.’

Reklaamitav toode, Kketsup, on kiill moeldud ilmselt molemast soost
einestajale. Domineerib kodeeritud ikooniline sénum, mis on avatud erinevatele
lugemis- ja télgendamisviisidele. Lingvistiline osa on viidud miinimumini — {iksnes
toote sildil olev kiri “HEINZ HOT KETCHUP”.

Kuna Heinzil on lai valik ketSupeid ja muid kastmeid, siis kasitletav
ketsupireklaam rohutab eristavat séna “hot”, mis ketsupi puhul oleks eesti keeles kiill
ilmselt “terav”, kuid on télgendatav ka tahenduses “kuum”. Reklaami autor on
tahtnud sellega viidata kindla valimusega naistele, “soovitavalt” sama kehatiilibiga
nagu taldrikul lamav kanatiibadest ja kartulitest naine. Toodet ennast, see tahendab
ketsupit, me esmapilgul kusagil ei marka. Lugemissuunal vasakult paremale jaab pilk
enne pidama fotol ja seejarel loeme toote silti. Lahemal uurimisel tekib kahtlus, et

teatud strateegilistesse kohtadesse on reklaamitavat toodet siiski pandud.

Otsides selle reklaami kohta vastukaja (peaaegu iihehaalselt seksistlikuks
kuulutatud reklaam!), selgus, et oli ka neid, kes ei olnud nainud sparglit kui
lilestostetud katt ja arvasid, et asi on juba nii hull, et rinnakas naine on ilma kateta ja
jalalabad on samuti puudu, nii et taldrikul lebab sandistatud seksiori. Seega on
tekkivad assotsiatsioonid (kanatiib — naise valjakutsuvalt tdstetud jalg) subjektiivsed —
kes mida naeb. Siit tuleb vilja, et ka reklaami erootiline alatoon ei pruugi sugugi
koigile kohale jouda ning voib-olla on see vaga hea, vottes arvesse, et ketsup on
muuhulgas ka laste meelistoiduaine. Véib oletada, et lapsed ei suuda taldrikule
satitud kanatiibu siduda erootilise pildiga, vaid naevad téepoolest liksnes taldrikut

toiduga, mis ootab veel ainult ketsupilisandit.

Voiks Gelda, et tegemist on visuaalse parafraasiga, mille “lahtelauseks” on
tlitipilise naise peibutavaid kehavorme kasutav reklaam, mida on palju Kritiseeritud.
Heinzi reklaami voiks votta tihelt poolt kui seksistlikku, aga teisalt ka sellest odavast
trikist tleolekuna, selle pihta kaiva absurdihuumorina. Teisalt nédeme taldrikul
visuaalset metafoori — taas kord meenuvad kanast tuletatud nimetused naise kohta
(chick jne), Kkartulid on samas rindade metafooriks. Todlgendusvoimaluste
mitmekesisus ongi selle reklaami tugevus. Kindlasti on “peitepilt” taotluslik. Autor ei
paljasta tiheselt oma suhtumist sellesse paljuekspluateeritud vottesse, milleks on naise
keha kasutamine.

Niidisaegses reklaamis on véimalik ajalooliselt paljuekspluateeritud
seksistlikku kehanagemist ara kasutada, kuid seda tehes tuleb olla teadlik kriitilisest

vastukajast; seda voib ennetada, sellega kaasa voi sellele vastu tootada. Siis tootab

® http://13.media.tumblr.com/e2szWQjMkgofsx6vgbnls3nNol 400.ipg (29.08.2009)
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reklaam osalt provokatsioonina ning reklaamikeel on konnotatsioonirikkam,
mitmekihilisem. Mangud soorollidega on suureparane miitigitrikk, vaatepositsiooni

muudetakse vastavalt toote sihtgrupi elustiilile.
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DEPICTING WOMEN AND “EROTICA” IN THE ART OF
ADVERTISING

Throughout history women have been portrayed as domestic providers and sex
objects in art and advertisements. This paper handles the problem of sexist depiction
of women in advertisements and how it has changed after the feminist movement
starting from the 1970s.

When in 1970s women art historians started criticising male-centrism in art,
the question arised: why are women always portrayed through the eyes of men and
therefore as sex objects. In this paper [ give a brief overlook of the viewpoints of
Linda Nochlin, Lise Vogel and Luce Irigaray on this matter.

Linda Nochlin in her essay “Why Have There Been No Great Women
Artists?” refers to the evidental conventional comprehension about the term “erotic”
that we understand as “erotic from the viewpoint of male”. Also the images of
female with a provocative nature giving sexual pleasure are created by men and for
the delectation of men. These images are still extensively exploited in advertisements
today.

Contemporary advertising appropriates criticism and counter ideologies,
being aware of the objections of the feminist movement to traditional portrayal of
women in ads. I also analyze some examples in which criticism is incorporated into

an ad; some agencies even dare to criticize themselves.

KEYWORDS: women in advertisements, female body, feminism, semiotics of
advertising, Linda Nochlin, Lise Vogel, Luce Irigaray

Hortus Semioticus 4 (2009)
www.ut.ee/hortussemioticus



